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III. RESULTADOS E CONCLUSÕES
 Natureza sociodemográfica do consumidor EC Português
 Natureza psicográfica do consumidor EC (NPCEC)
 Comportamento do consumidor EC (CCEC)
 Não há um efeito significativo dos fatores sociodemográficas, quer na NPCEC, quer no CCEC (H1);
 A eficácia percebida, a preocupação ambiental e o equilíbrio exercem um efeito direto e positivo no
CCEC, particularmente, no tipo de produto consumido (H2);
As caraterísticas psicográficas explicam de forma mais eficaz a NCEC e o CCEC (H3);
 O risco percebido, sobretudo de confiança, exerce um efeito direto e positivo no CCEC (H4);
 A intenção de compra de AO’s é tanto maior quanto maior for o nível de consciência e de comportamento
ecológico do consumidor (H5 e H6);
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Resumo
O objetivo principal: compreender o processo de decisão de compra de Alimentos
Orgânicos (AO’s) do consumidor Ecologicamente Consciente (EC), em particular, o
impacto da certificação no referido processo.
Contributo: Entender o comportamento do consumidor numa perspetiva de marketing;
Contribuir para a criação de produtos/serviços sustentáveis, que resultem em fatores
críticos de sucesso e em vantagem competitiva para as instituições que os
desenvolvam.
Questão: Qual o impacto da certificação no processo de decisão de compra de AO’s
do consumidor EC?
I. INTRODUÇÃO
Embora crescente, o consumo de alimentos orgânicos (AO’s) defronta ainda várias
barreiras que, em parte, derivam do facto de terem atributos de qualidade não
facilmente identificáveis. Daqui resulta a necessidade da implementação de sistemas de
certificação que assinalam e atestam a qualidade dos referidos produtos (Wu et al.,
2014; Bai et al., 2013; Pino et al., 2012) e cujos resultados se tornam visíveis ao
consumidor por intermédio de um selo de certificação (ver fig. 1). Porém, não é clara a
influência da certificação na decisão de compra de AO’s dos consumidores com uma
maior consciência ecológica.
Figura 1. Selo de certificação da qualidade dos AO’s da UE.
Áreas de estudo: Natureza e comportamento do consumidor EC e compra de AO’s;
Certificação no processo de decisão de compra de AO’s.
Problema de Pesquisa: Embora exista uma confiança crescente nos AO’s, não é clara
a razão da sua tão baixa representatividade na indústria alimentar e de tão brando














































































































































NCEC + 0,854 < 0,0005 44,5 % 4
NCEC ■ 0,859 < 0,0005 56,1 % 4
+ Itens iniciais (38) de avaliação da NCEC.









Componentes NCEC Respostas Média Mediana
Eficácia percebida 625 6,21 6,25
Equidade/Equilíbrio 495 6,20 6,25
Preocupação ambiental 625 5,63 5,75
Supremacia (Egoísmo) 625 2,53 2,29
Comparações da concordância das diferentes 
componentes da NPCEC.
Valores próprios por 
cada componente
Consistência das respostas que 
formam os vetores da NPCE
Avaliação da ACP
Comparações da concordância das diferentes 
componentes do CCEC.
Avaliação da ACP para soluções de 6 e 5 dimensões 





Tipo de produto consumido 0,82
Utilização de transportes 0,76
Atos de poupança 0,60
Norma social 0,66
Conforto 0,59
Consistência das respostas que 
formam os vetores do CCEC
Componentes CCEC Média Mediana
Atos de poupança 6,13 6,20
Tipo de produto consumido 5,94 5,97
Norma social 5,52 5,50




















CCEC + 0,859 < 0,0005 45,6 % 6
CCEC ■ 0,832 < 0,0005 56,6 % 5
+ Itens iniciais (36) de avaliação do comportamento de compra do consumidor EC.
■ Itens (20) de avaliação do CCEC, após extração dos que apresentam uma proporção de 
variância reduzida.
0,251
Figura 3. Modelo Estrutural
 A certificação estabelece uma relação direta e positiva na atitude em relação aos AO’s, influenciada pela
confiança de que são mais saudáveis;
 A certificação influencia positivamente a atitude do consumidor EC em relação aos AO’s, sobretudo, pelo
facto de comprovar a sua qualidade e facilitar a sua identificação no ponto de venda (H7);
 A certificação reforça a intenção de compra de AO’s do consumidor EC e, quanto maior é o nível de
comportamento ecologicamente consciente, maior é a intenção de compra de AO’s certificados;
A intenção de compra aproxima-se da compra efetiva quando os AO’s são certificados (H8);
A certificação influência significativamente a compra efetiva de AO’s (H9);
 A perceção de maior segurança e qualidade são as principais razões de compra de AO’s certificados. A
falta de credibilidade e a falta de diferenciação são as razões de “não compra”.
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sobretudo dos meios de rastreabilidade e certificação dos AO’s dão origem a um
conjunto de anseios, incertezas e medos quanto à salubridade dos AO’s.
Objetivos de pesquisa: Inferir sobre qual a natureza e o comportamento do
consumidor EC tendo em conta os fatores sociodemográficas e psicográficas; Inferir




Figura 2. Modelo de hipóteses
Metodologia
Medidas de tendência central e de dispersão, análise correlacional, análise de
componentes principais (ACP), modelos de equações estruturais e análise fatorial
confirmatória, para se testar as hipóteses em estudo e estimar um modelo explicativo do
comportamento de compra de AO’s.
A análise centrou-se nos respondentes que evidenciaram um nível superior de
comportamento ecológico. Neste sentido, através do índice de fiabilidade interna,
procurou-se apurar a consistência e fiabilidade das respostas. Tratando-se de escalas
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CERTIFICAÇÃO
ATITUDE















































Impacto (direto da 
certificação na 
CAO e RAO +
0,902 < 0,0005 77,1 % 4









Componentes Resp. Média Mediana
Qualidade e segurança 383 4,92 5,10
(In)Acessibilidade 381 3,96 4,25
(Des)Credibilização 381 2,48 2,33
Comunicação e moda 383 3,25 3,00
Comparações da concordância das 
diferentes componentes Avaliação da ACP
Valores próprios por 
cada componente
Consistência das respostas que 
formam os vetores da AAOC
CERTIFICAÇÃO
ATITUDE














‒ Tipo de produto consumido
‒ Norma social
‒ Atos de poupança
‒ Conforto 























crianças até 16 
anos 
Rendimento (-) Supremacia (egoísmo)
NATUREZA do consumidor EC
0,120
